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Potovalni blogi kot izraz zaznane podobe destinacije in njihova uporaba v marketinške 
namene na primeru mesta Ljubljana 
 
Povzetek: Z diplomskim delom želim prikazati vsebino potovalnih blogov kot uporaben vir 
turistovih povratnih informacij in cenovno ugodno pridobljene marketinške inteligence. 
Potovalni blogi poleg vplivnih spletnih govoric predstavljajo tudi manifestacijo turistične 
izkušnje in tako razkrivajo turistove vtise, izkušnje ter najpomembneje: zaznano podobo 
destinacije. Prav podoba destinacije je ena izmed najpomembnejših faktorjev pri (ne)obisku 
turistične destinacije. Ključ turistovega (ne)zadovoljstva se skriva prav v (ne)ujemanju s 
strani turistov zaznane in s strani ponudnikov projicirane podobe destinacije. Če se ti podobi 
ne ujemata, lahko sledi celo turistovo nezadovoljstvo z destinacijo, kar dolgoročno lahko 
škoduje obisku destinacije. Namen diplomske naloge je bila identifikacija vrzeli med dvema 
podobama turistične destinacije na primeru mesta Ljubljana. Na podlagi analize vsebine 
potovalnih blogov ter spletne strani Turizma Ljubljana sem odkrila nekaj ključnih neujemanj 
med najpogosteje uporabljenimi ključnimi besedami med podobama. Prav tako sem pripravila 
predloge za nadaljnje trženje destinacije, o katerih je potrebno pred kakršno koli 
implementacijo zaradi precejšne omejenosti te raziskave dobro razmisliti. 
 
Ključne besede: potovalni blogi, podoba destinacije, Ljubljana, vrzeli med podobami 
destinacije. 
 
Travel blogs as an expression of the perceived destination image and their use for 
marketing purposes on the example of the city of Ljubljana 
 
Abstract: With this diploma, I want to present the content of travel blogs as a useful source 
of tourist feedback and cost- efficient source of marketing intelligence. In addition to 
influencing electronic word-of-mouth, travel blogs represent manifestations of tourist 
experience, thus revealing the visitor’s impressions, experiences, and most importantly: the 
perceived destination image. Destination image presents one of the most important factors in 
tourist decision to visit the destination. Moreover, it is the key to the tourist satisfaction (if the 
perceived image matches the projected image as is communicated by the destination 
marketing organizations). The purpose of the diploma work was to identify the gap between 
two images of a tourist destination on the example of the city of Ljubljana. Based on an 
analysis of the content of travel blogs and the official Ljubljana Tourism website, I discovered 
some of the key differences between some of the most commonly used keywords between 
images. Based on the findings I also prepared some proposals for further destination 
marketing, although some careful consideration is needed before any implementation due to 
the considerable limitations of this research.  
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Razvoji v informacijsko-komunikacijski tehnologiji (ITK) in z njimi predvsem internet so 
korenito spremenili skoraj vse aspekte človeškega delovanja. Turizem pri tem ni nobena 
izjema, kjer internet danes predstavlja najpomembnejši komunikacijski kanal. S svojim 
pojavom je med drugim močno preoblikoval vzorce uporabe informacij (Choi, Lehto in 
Morrison, 2007), saj se večina (84 %) turistov v iskanju turističnih informacij zateka na splet 
(Google in OTX, 2010), ki danes predstavlja enega izmed najučinkovitejših načinov iskanja 
turističnih informacij. Tradicionalno vlogo informiranja v turizmu sicer nosijo organizacije 
trženja destinacij (OTD), potovalne agencije ter različni turistični vodiči, vendar predvsem 
zaradi razvoja spleta 2.0 (»Web 2.0«) avtorji danes govorijo o informacijski revoluciji, ki je 
preoblikovala načine distribucije s turizmom povezanih informacij ter opolnomočila 
potrošnika, v turizmu turista.  
Ena izmed oblik izraza moči turista v kontekstu distribucije informacij predstavlja vzpon 
spletnih družbenih omrežij ter uporabniško ustvarjenih vsebin (UUV). Ena izmed popularnih 
oblik UUV so potovalni blogi, ki predstavljajo nekakšno manifestacijo turistične izkušnje. V 
vsebini blogov avtorji razkrivajo svoje izkušnje, mnenja ter vtise o destinaciji, njihovi bralci 
pa preko njih pridobijo želene informacije o določeni destinaciji. Tako moramo k potovalnim 
blogom v smislu marketinga pristopati z dveh strani: (1) Blogi predstavljajo izraz turistične 
izkušnje ter tako v marketingu predstavljajo bogat vir turistovih povratnih informacij; (2) 
blogi v očeh bralcev delujejo kot neodvisen vir turističnih informacij, ki tako vplivajo na 
podobo destinacije.  
Različni avtorji trdijo, da se v vsebini potovalnih blogov skriva turistova zaznana podoba 
destinacije, ki tržnikom ponuja bogat nabor turistovih povratnih informacij ter razumevanje 
konzumpcije turističnega produkta (Banyai, 2012). S takšnim znanjem lahko tržniki ocenijo 
uspešnost marketinških naporov ter implementirajo različne izboljšave v podobo destinacije, 
odzive na turistove zahteve in pričakovanja ter korekcijo konkurenčnih in pozicijskih strategij 
(Carson, 2008; Pan, MacLaurin in Crotts, 2007; Wegner, 2008). Vse večje količne UUV na 
internetu tako prinašajo relativno poceni vir turistovih povratnih informacij, ki jih tržniki 
lahko uporabijo v nadaljnjem razvoju destinacije in njenega trženja. 
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Na drugi strani potovalni blogi predstavljajo pomembno obliko spletnih govoric (»E-word-of-
mouth«) in so kot taki postali vse pomembnejši mehanizem izmenjave informacij med turisti 
(Wegner, 2008). Spletne govorice imajo zaradi svoje navidezne neodvisnosti v očeh bralcev 
večjo kredibilnost od vsebine spletnih strani OTD ali turističnih agencij, kar skupaj s 
podatkom, da se kar 59 % turistov pri iskanju informacij o destinaciji zateka k spletnim 
govoricam (Google in OTX, 2010), kaže na njihov velik vpliv pri oblikovanju podobe 
destinacije v očeh (potencialnih) turistov. 
Raziskovanje različnih podob destinacije, ki so predstavljene (potencialnim) turistom, je v 
turistični industriji pomembno, saj ravno podoba vpliva tako na turistov postopek odločanja 
kot tudi na raven njegovega zadovoljstva. Avtorji, ki raziskujejo podobo destinacije, govorijo 
predvsem o projicirani (»projected«) ter zaznani (»percieved«) podobi destinacije. Prva se 
prenaša po različnih kanalih OTD, potovalnih agencij in turističnih vodičev ter predstavlja 
osnovo za izoblikovanje zaznane podobe v očeh (potencialnega) turista. Zaznana podoba se 
oblikuje v turistovih mislih in predstavlja standard, ki ga turist pričakuje ob obisku 
destinacije. Če se izkušnja samega obiska ujema z njegovo zaznano podobo, lahko govorimo 
o potrošnikovem zadovoljstvu, če pa se izkušnja ne ujema s turistovimi pričakovanji, 
govorimo o turistovem nezadovoljstvu z destinacijo. Potovalni blogi tu igrajo dvojno vlogo, 
saj v vsebini turisti izražajo svojo potovalno izkušnjo ter s tem zaznano podobo, na drugi 
strani pa preko bloga svojim bralcem projicirajo določeno podobo, ki kot spletna govorica 
vpliva na oblikovanje bralčeve zaznane podobe. 
Predvsem zaradi visokih finančnih vložkov v trženje – Turizem Ljubljana je leta 2016 za 
promocijske aktivnosti porabil 87.834,02 evrov (Javni zavod Turizem Ljubljana, 2016) – je 
pomembno spremljanje uspešnosti projicirane podobe, kot jo izraža Turizem Ljubljana. To 
lahko med drugim spremljamo s primerjavo projicirane ter zaznane podobe. Kljub 
svetovnemu trendu upada obiska uradnih spletnih mest OTD v Turizmu Ljubljana ugotavljajo 
povečanje obiska (Javni zavod Turizem Ljubljana, 2016). V letnem poročilu za poslovno leto 
2016 pišejo o uspešnosti trženja ter trendu povečevanja obiska destinacije (Javni zavod 
Turizem Ljubljana, 2016). Kljub temu v Strategiji razvoja in trženja turistične destinacije 
Ljubljana za obdobje 2014–2020 pišejo o problemu nejasnosti podobe mesta Ljubljana (Uran 
Maravić, in drugi, 2014). Prav zato sem se odločila preveriti vrzeli med s strani Turizma 
Ljubljana projicirano podobo ter v potovalnih blogih izraženo zaznano podobo mesta 
Ljubljana. Rezultate analize bom potencialno aplicirala na dva nivoja: (1) S primerjavo 
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zaznane ter projicirane podobe bom potrdila (ne)uspešnost komunikacijskih naporov Turizma 
Ljubljana; (2) na podlagi identifikacije vrzeli bom predlagala ustreznejše smernice 
marketinških programov. Predvsem želim z diplomsko nalogo predstaviti vsebino potovalnih 
blogov kot potencialni vir marketinških informacij. 
Namen diplomske naloge je določiti potencialne vrzeli med zaznano podobo turistične 
destinacije mesta Ljubljana, kot je izražena v potovalnih blogih, ter projicirano podobo, kot je 
izražena na uradni spletni strani Turizma Ljubljana.  
Nalogo sem začela z definicijo identitete destinacije ter konceptov zaznane in projicirane 
podobe. Posebno poglavje sem namenila formaciji podobe destinacije, kjer sem razložila 
vplive različnih virov turističnih informacij na formacijo podobe destinacije. Sledi poglobitev 
v dvojno vlogo potovalnih blogov ter njihov vpliv na podobo destinacije. V zadnjem delu 
pregleda literature sem pregledala pretekle raziskave potovalnih blogov kot virov 
marketinških informacij.  
Sledi empirični del naloge, kjer sem z analizo vsebine raziskovala razlike med projicirano ter 
zaznano podobo destinacije. S programom Orange Textable (Demšar in drugi, 2013) sem 
pripravila seznam najpogosteje uporabljenih ključnih besed v tekstovni vsebini potovalnih 
blogov, ki predstavlja zaznano podobo destinacije, in uradne spletne strani Turizma Ljubljana, 
ki predstavlja projicirano podobo destinacije. Nato sem s primerjavo razlik v rangih 
relevantnih ključnih besed določila obstoječe vrzeli med podobama ter s tem določila ustrezne 
in neustrezne marketinške napore Turizma Ljubljana ter pripravila nekaj predlogov za 
učinkovitejše trženje turistične destinacije mesta Ljubljana. Sledi še razprava o omejitvah, 






2 Turistična destinacija 
 
Za razumevanje podobe turistične destinacije je pomembno razumeti turistično destinacijo, ki 
jo Konečnik Ruzzier (2010, str. 155) definira kot kompleksno entiteto, sestavljeno iz množice 
izdelkov, storitev in doživetji. Sama destinacija ter njen razvoj je tako voden s strani mnogo 
različnih deležnikov in interesnih skupin (turistični sektor, javni sektor in vlada, različne 
organizacije, ponudniki prenočišč in prostočasnih aktivnosti, lokalni prebivalci, turisti …) ter 
je opazovana z različnih zornih kotov (zorni kot turista, lokalnega prebivalca, menedžmenta 
destinacije …). Cvikl in Alič (2009) opisujeta turistično destinacijo kot »geografski prostor, 
na katerem se nahajajo posamezne turistične zanimivosti, ki so cilj turističnih potovanj, hkrati 
pa vsebujejo tudi vse, kar turisti potrebujejo za bivanje«. Zakon o spodbujanju razvoja 
turizma (ZSRT, 2018, 4. člen) definira malce širši pojem »turistično območje« kot 
»geografsko zaokroženo območje ene ali več občin, ki ponuja določen splet turističnih 
storitev oziroma integralni turistični proizvod (od storitev prenočevanja, prehrane, zabave, 
rekreacije do drugih storitev za prosti čas in drugih storitev), zaradi katerega ga turist /…/ 
izbere za svoj potovalni cilj«. Destinacija je tako kompleksna entiteta, ki jo sestavljajo različni 
izdelki in storitve, ki jih uporabljajo tako turisti kot tudi neturisti (npr. prebivalci mesta) 
(Planina in Mihalič, 20021, v Cvikl in Alič, 2009).  
Čeprav so turisti le ena izmed mnogo interesnih skupin, ki oblikujejo, soustvarjajo in razvijajo 
turistično destinacijo, moram omeniti, da »z vidika potencialnega turista turistična destinacija 
predstavlja geografski prostor, ki si ga turist izbere za potovalni cilj. Pri tem se geografska 
enota lahko enači s kontinentom, državo, regijo, mestom ali celo še manjšo geografsko enoto 
(npr. posamezna ulica)« (Konečnik Ruzzier, 2010, str. 155). Skupek delovanj ostalih 
interesnih skupin, ki zadevajo destinacijo, pa ustvarjajo edinstveno zaznavanje destinacije v 
očeh turista (Konečnik Ruzzier, 2010, str. 155). To moramo razumeti, saj je destinacija 
kompleksna entiteta, v diplomski nalogi pa raziskujem le turistični segment znamke 
destinacije; torej, kakšna je turistična podoba destinacije in ne kakšna je podoba destinacije v 
očeh poslovnega sveta, prebivalcev, delovnega kadra ipd. 
                                                 
1 Planina, J. in Mihalič, T. (2002). Ekonomika turizma. Ljubljana: Ekonomska fakulteta. 
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Različni avtorji namigujejo, da imajo znamke destinacij mnogo značilnosti, ki se ujemajo s 
karakteristikami korporativnih znamk, in da je zato upravljanje znamke destinacije močno 
podobno upravljanju korporacijske znamke (Hankinson, 2006; Karavatzis 2004; Trueman, 
Klemm in Giroud, 2004). Tudi Konečnik Ruzzier (2010, str. 196) govori o prenosu koncepta 
korporacijske znamke na znamko turistične destinacije. Tako kot pri korporacijski je tudi pri 
turistični destinaciji identiteta/podoba turistične destinacije osnova za njeno znamko. Tako 
lahko podobo turistične destinacije enačimo s korporativno identiteto entitet tako pri njenem 
ustvarjanju ter uporavljanju. »Različne opredelitve korporativne identitete poudarjajo 
značilnosti, ki razlikujejo eno entiteto od druge in ji dajejo konsistentnost in kontinuiteto ter 
prispevajo k njeni definiciji, stabilnosti, enotnosti in prepoznavnosti (van Riel 19952; Podnar 
2003)« (Podnar, 2011). Podnar (2011) korporativno identiteto opredeli kot »splet dejanskih 
značilnosti določenega korpusa, ki prispevajo k njegovi edinstvenosti. Identitetne značilnosti 
so stvarne, središčne in relativno konstantne lastnosti, po katerih se določena entiteta razlikuje 
od druge«. Kljub temu da je področje podobe destinacije precej zmedeno, večina literature 
konceptualizira podobo destinacije v smislu kognitivne komponente seznama atributov 
destinacije (Echtner in Ritchie, 1991). Etchner in Ritchie (1993) trdita, da bi morali na 
identiteto destinacije gledati kot na seštevek celostnih komponent, ki temeljijo na samih 
atributih destinacije. Analiza teh atributov lahko pripomore pri identifikaciji relevantnih 
prednosti in slabosti destinacije ter pripomore pri pripravi strategije pozicioniranja in 
diferenciacije destinacije na turističnem trgu. Priprava strategije pozicioniranja pa med 
drugim zahteva merjenje razumljene identitete destinacije s strani turistov (Ibrahim in Gill, 
2005). Gartner (1989) pravi, da je pozicioniranje destinacije proces vzpostavitve določanja 
pozicije v glavah potencialnih turistov. Po tradicionalnem pristopu k pozicioniranju je 
identiteta destinacije ustvarjena z uporabo različnih atributov, ki odražajo najprivlačnejše 
produkte destinacije (Ibrahim in Gill, 2005). Nadaljni raziskovalci pozicioniranja destinacije 
trdijo, da je za učinkovito pozicioniranje najprej potrebno razumeti turistovo zaznavanje 
najmočnejših atributov destinacije (Crompton, Fakeye in Lue, 1992). Tako je merjenje 
atributov razumljene identitete ključen korak pri razvoju uspešne strategije pozicioniranja 
(Ibrahim in Gill, 2005). 
  
                                                 
2 Van Riel, C. B. M. (1995). Principles of Corporate Communication. Harlow, Prentice Hall. 
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3 Podoba destinacije 
 
Etchner in Ritchie (1993) trdita, da bi morali na podobo destinacije gledati kot na seštevek 
celostnih komponent, ki temeljijo na samih atributih destinacije. Analiza teh atributov 
pripomore pri identifikaciji relevantnih prednosti ter slabosti destinacije ter pripomore pri 
pripravi strategije pozicioniranja destinacije na turističnem trgu. Prvi korak pri pripravi 
strategije pozicioniranja zahteva merjenje podobe zaznane podobe, mentalne predstave o 
destinaciji v mislih (potencialnih) turistov (Ibrahim in Gill, 2005). Za namene marketinga 
destinacije OTD raziskujejo različne mentalne podobe destinacij ter v kombinaciji s 
segmentacijo trga oblikujejo svoje promocijske kampanje ter pozicioniranje, ki so tako 
posebej oblikovani za določen trg. Poleg tega razumevanje obstoječih mentalnih podob, ki jih 
imajo turisti ter potencialni turisti o destinaciji, omogoča prepoznavanje atributov destinacije 
ter njihovo uporabo v nadaljnjem načrtovanju trženja destinacije (Selby in Morgan, 1996).  
Podobe destinacije, kot se prenašajo po različnih medijih, so za menedžment ter tržno 
uspešnost destinacije izjemno pomembne, saj imajo moč spreminjanja in prerazporejanja 
vtisov ter zaznav turistov o destinaciji. Poleg tega vplivajo tako na turistov proces odločanja 
kot tudi na stopnjo zadovoljstva med in po obisku destinacije, saj turistu predstavljajo 
nekakšen predposkus destinacije (Fakeye in Crompton, 1991). Pred nakupom oz. ob odločitvi 
o obisku destinacije v mislih turista poteče izkušnja z destinacijo, ki jo pričakuje glede na 
svojo mentalno podobo destinacije. Med samim obiskom destinacije se potem zgodi potrditev, 
poslabšanje ali izboljšanje mentalne podobe izkušnje z destinacijo na podlagi dejanskega 
doživljanja. Poleg tega se po samem obisku v turistovih mislih dogajajo rekonstrukcije 
dogodkov ter podoživljanje turistične izkušnje (MacInnis in Price, 1987). MacInnis in Price 
(1987) navajata, da tako mentalna podoba o destinaciji oz. pričakovana izkušnja z njo 
narekuje celotno turistično izkušnjo. Zato je razumevanje podobe destinacije nujno potrebno, 
saj morajo ponudniki za zagotovitev turistovega zadovoljstva čim bolj približati turistova 
predpotovalna pričakovanja ter dejansko izkušnjo z destinacijo. Tu govorimo o izenačevanju 





3.1 Projicirana in zaznana podoba destinacije 
Koncept podobe destinacije (»destination image«) v literaturi pravzaprav predstavlja različne 
marketinške koncepte vse od razičnih vrst aktualne, razumljene in komunicirane identitete pa 
do imidža, ugleda in celo do privlačnosti. Obstaja precej različnih definicij podobe 
destinacije, zato v nadaljevanju predstavljam za kontekst pričujoče diplomske naloge 
relevantno definicijo ter njen ekvivalent iz marketinga. Bramwell in Rawding (1996) pišeta o 
konfliktu med projicirano (»projected image«) podobo s strani promotorjev turistične 
destinacije in zaznano podobo (»perceived image«) destinacije s strani turistov. Projicirana 
podoba so ideje in vtisi destinacije, ki so posamezniku na voljo v presojo, posredovane so po 
različnih komunikacijskih kanalih, turist pa jih po sprejetju prefiltrira skozi svoja subjektivna 
stanja (npr. osebnost, znanje, potrebe, preference, motivacije …). Rezutat te filtracije prejetih 
sporočil se nato v njegovih mislih pretvori v edinstveno predstavitev destinacije, torej njegovo 
zaznano podobo. Gre torej za tesno prepletena koncepta. Na projicirano podobo lahko 
gledamo kot na ideje ali vtise o destinaciji, ki so (potencialnim) turistom ponujene v 
razmislek, zaznana podoba pa je rezultat interakcije med projicirano podobo in turistu 
lastnimi osebnimi karakteristikami (Bramwell in Rawding, 1996). Projicirano podobo 
destinacije lahko razumemo kot komunicirano identiteto, zaznano podobo pa kot razumljeno 
identiteto Balmerjevega testa ACID3, ki je bil sicer ustvarjen za korporacije, vendar ga lahko 
uporabimo tudi pri marketingu destinacij, saj lahko koncept korporacijske znamke prenesemo 
tudi na znamko turistične destinacije. Še dve definiciji podobe destinacije, ki bi jo lahko 
uvrstila v koncept razumljene identitete Balmerjevega testa ACID, torej zaznani podobi 
destinacije s strani turista, se glasita: »Zbirka prepričanj in vtisov, ki temeljijo na obdelavi 
informacij iz različnih virov skozi čas, kar ima za posledico interno sprejeto miselno 
konstrukcijo, ki predstavlja atribute in ugodnosti, ki so iskani v destinaciji.« (Crompton, 1979; 
Gartner, 1994; Gallarza, Saura in Garcia, 2002; Choi in drugi, 2007) Ter: »Zaznana podoba 
destinacije je vsota vtisov in dojemanj turistov o destinaciji, ki vključuje prepričanja in ideje, 
                                                 
3 Po testu ACID Johna Balmerja (v Podnar, 2011, str. 32–33) obstaja pet različnih identitet entitete, v našem 
primeru destinacije: 
- aktualna identiteta, ki je to, kar entiteta je; 
- Komunicirana identiteta predstavlja, kako in kaj entiteta sporoča; 
- razumljena identiteta, ki predstavlja, kako je entiteta percipirana s strani svojih deležnikov; 
- idealna identiteta, ki predstavlja optimalno pozicioniranje entitete;  
- želena identiteta, ki je ustvarjena in oblikovana s strani menedžmenta entitete. 
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ki so jih turisti pridobili iz različnih virov informacij in so zaradi filtracije skozi turistove 
misli dobile pomen.« (Echtner in Ritchie, 1991; Tascl, Gartner in Cavusgll, 2007; Banyai, 
2012). 
Čeprav se marketinški praktiki ukvarjajo s promocijo in manipulacijo podobe destinacije, 
projicirana podoba s strani OTD pogosto ni enaka identiteti, ki jo prejmejo turisti, saj na 
zaznano podobo destinacije na strani turista vplivajo še številni dejavniki ter posredniki, na 
katere OTD nima vpliva (Tasci in drugi, 2007; Banyai, 2012). Na turista vplivajo notranji, 
turistu lastni faktorji in zunanji faktorji, ki skupaj oblikujejo turistovo zaznano podobo 
destinacije. Ti faktorji predstavljajo tudi glavne razloge za razlikovanje med turistovo 
zaznano ter projicirano podobo s strani OTD (Moutinho, 1987). Notranji, turistu lastni faktorji 
so njegove osebnostne lasnosti, motivacije ter izkušnje ter izpostavitev zunanjim virom 
informacij, kjer moramo tudi upoštevati omejeno naravo informacij, ki jih je turist zmožen 
procesirati (Poiesz, 19894, v Andreu, Bigne in Cooper, 2008, str. 48). To vodi v procese 
simplifikacije ter formacije stereotipov v povezavi s podobo destinacije (Batra, Myers in 
Aaker, 19965, v Andreu in drugi, 2008, str. 48). V skupino zunanjih faktorjev pa spadajo viri 
informacij: neposredne informacije, pridobljene s strani OTD, ter posredne informacije (npr. 
govorice), ki izkrivijo projicirano podobo destinacije. (Kotler, Bowen in Makens, 19966, v 
Andreu in drugi, 2008, str. 48). Na turistovo zaznano podobo destinacije poleg OTD vplivajo 
tudi različni zunanji zastopniki destinacije (npr. turistične agencije), na katere OTD nimajo 
nikakršnega vpliva. 
Strategija razvoja turizma z namenom ustvarjanja turističnega proizvoda temelji na podobi 
turistične destinacije. Celoten paket, ki ga turistična destinacija ponuja skupaj s 
komunikacijami, trženjem, mediji in izraženimi pomeni, nad katerimi tržniki nimajo vpliva, 
ustvarja formacijo projicirane podobe destinacije (ang. projected image«), ki služi kot faktor 
»pull« pri turistovem procesu izbire destinacije (Baloglu in Uysal, 1996). Projicirana podoba 
destinacije naprej predstavlja osnovo za zaznano podobo (ang. percieved image) destinacije. 
Projicirana podoba skupaj z notranjimi faktorji, kot npr. turistove osebnostne lastnosti, 
                                                 
4 Poiesz, T. B. C. (1989). The image concept: Its place in consumer psychology. Journal of Economic 
Psychology, 10(4): 457-472. 
5 Batra, R, Myers, J. G. in Aaker, D. A. (1996). Advertising Management, 5th edition. New Jersey: Prentice Hall. 
6 Kotler, P., Bowen, J. in Makens, J. (1996). Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle River, New 
Jersey: Prentice Hall. 
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govorice (»word-of-mouth«), in specifičnim časovnim okoljem v turistovih mislih ustvari 
zaznano podobo destinacije, ki predstavlja turistova pričakovanja. Turistovo zadovoljstvo se 
izrazi v (ne)ujemanju med njegovimi pričakovanji (zaznana podoba) ter njegovo dejansko 
turistično izkušnjo (Govers in Go7, 1999, v Law in Cheung, 2010). Ustvarjalci ter 
konstruktorji projicirane podobe so OTD ter potovalne agencije. Na drugi strani pa na obisk 
destinacije vplivajo tudi t. i. faktorji »push«, ki predstavljajo socialno-psihološke variable in 
neoprijemljive ali intristične želje, ki jih ima posameznik ponotranjene (Baloglu in Uysal, 
1996). Med pomembnejše izmed faktorjev »push« spadajo predvsem motivacija, preference, 
stereotipi ter percepcija. Gre za mentalno poenostavljanje slike destinacije ter subjektivno 
filtriranje informacij o destinaciji v mislih potrošnika (Andreu in drugi, 2008). Skozi turistovo 
filtracijo prejetih informacij se oblikuje razumljena oz. zaznana podoba destinacije, ki je 
dinamičen koncept, ki sloni na prehodnjem znanju in izkušnjah o destinaciji s strani tursta. 
Turistova evalvacija tega znanja vpliva na njegovo razumljeno identiteto destinacije (Hu in 
Ritchie, 1993). Chon (1990) piše o »evalvacijski koherenci«, ki predstavlja primerjavo med 
razumljeno identiteto destinacije ter realno turistično izkušnjo. Ta govori o tem, da je stopnja 
zadovoljstva z destinacijo rezultat evalvacijskega procesa. Če je rezultat turistove primerjave 
med njegovo razumljeno identiteto destinacije ter dejansko izkušnjo negativen, bo to 
pomenilo, da je ta turist nezadovoljen z izkušnjo, če pa je primerjava pozitivna, to pomeni 
zadovoljstvo tega turista. 
Razumevanje projicirane ter zaznane podobe je v prvi vrsti pomembno za izboljšanje 
turistične izkušnje, poleg tega sta pomembni pri določanju njene konkurenčnosti (Andreu in 
drugi, 2008). Po konceptu Balmerjevega testa ACID vrzeli med komunicirano ter razumljeno 
identiteto oz. zaznano ter projicirano podobo vplivajo na stopnjo zadovoljstva obiskovalca 
destinacije med in po obisku (Jenkis, 1999). Pred nakupom oz. ob odločitvi o obisku 
destinacije v mislih turista poteče izkušnja z destinacijo, ki jo pričakuje glede na svojo 
mentalno podobo destinacije. Med samim obiskom destinacije se potem zgodi potrditev, 
poslabšanje ali izboljšanje mentalne podobe izkušnje z destinacijo na podlagi dejanskega 
doživljanja (MacInnis in Price, 1987). MacInnis in Price (1987) celo navajata, da mentalna 
podoba o destinaciji oz. pričakovana izkušnja z njo narekuje celotno turistično izkušnjo. Zato 
morajo odgovorni za marketing destinacije poskrbeti za zmanjševanje vrzeli med 
                                                 
7 Govers, R. in Go, F. M. (2004). Cultural identities constructed, imagined and experienced: A 3-gap tourism 
destination image model. Tourism (13327461), 52(2). 
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komunicirano ter razumljeno identiteto destinacije. V splošnem velja, da bolj kot sta si 
komunicirana ter razumljena identiteta podobni, boljše je. Tržniki zato poskušajo zmanjšati 
vrzeli med njima. V kontekstu znamčenja sta harmonija ter podobnost med komuniciranimi 
atributi znamke in razumljeno identiteto znamke ključni pri ustvarjanju pozitivnega odnosa 
potrošnikov z znamko (Kim in Lehto, 2013). Tako je doseganje skladnosti med identitetama 
ključni cilj promotorjev ter tržnikov destinacije, ki ocenjujejo, ali je bila identiteta destinacije, 
kot jo sporočajo, prenesena ter asimilirana v turistovo razumljeno identiteto destinacije (Ji in 
Wall, 2015). OTD morajo upoštevati vrzeli med komunicirano ter razumljeno indetiteto pri 
izboljšanju ponudbe ter promocijskih aktivnosti (Marine-Roig in Ferrer-Rosell, 2018). 
 
3.2 Primerjava projicirane ter zaznane podobe destinacije 
Primerjava projicirane in zaznane podobe destinacije v turističnem marketinškem 
raziskovanju ni novost. V tradicionalnem raziskovanju podobe destinacije so raziskovlaci 
zaznano podobo določili z izvajanjem predvsem kvantitativnih analiz podatkov, ki so jih 
pridobili z anketiranjem turistov, projicirano pa so določili z analizo sekundarnih virov 
informacij, predvsem z analizo promocijskih ter komunikacijskih materialov OTD (Andreu in 
drugi, 2008; Ji in Wall, 2015; Marine-Roig in Ferrer-Rosell, 2018). Vzpon UUV v turizmu je 
raziskovalcem ponudil nove načine raziskovanja zaznane podobe. UUV, med katere spadajo 
tudi potovalni blogi, predstavljajo organski vir informacij, ki predstavljajo cenejše, 
nepristranske ter tudi nenaklonjene turistične povratne informacije (Marine-Roig in 
Ferrer-Rosell, 2018). S potovalnimi blogi odkrijemo, kako so obiskovalci, avtorji potovalnih 
blogov, interpretirali svoje izkušnje z destinacijo (Kim, Han in Lee, 2001). 
Različne raziskave potrjujejo, da se turistovi vtisi ter percepcije o destinaciji pogosto 
razlikujejo od pozicijskih strategij, ki so jih oblikovale OTD, torej s strani OTD komunicirane 
identitete destinacije (Andreu in drugi, 2008; Choi in drugi, 2007; Banyai, 2012). Banyai 
(2012) je v raziskavi primerjave projicirane podobe Stratforda v Kanadi ter zaznane podobe 
mesta, kot je bila najdena v potovalnih blogih, ugotovila, sta se kljub podobnosti podobi 
razlikovali. Mnogi atributi projicirane podobe Stratforda niso bili reflektirani v zaznani 
podobi. V luči teh ugotovitev je Banyai (2012) predlagala ponovni premislek o marketinških 
strategijah destinacije za zagotovitev bolj učinkovitega pozicioniranja. Choi in drugi (2007) 
so raziskovali različne podobe destinacije, kot so sporočane po različnih virih spletnih 
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informacij. Določili so podobo, kot je bila sporočana na uradni spletni strani OTD, spletni 
strani organizatorjev potovanj, vodičev, spletnih potovalnih revijah ter potovalnih blogih. 
Ugotovili so, da se projicirana podoba destinacije razlikuje med različnimi viri spletnih 
informacij. Te razlike so povezali z različnimi komunikacijskimi cilji ter ciljnim občinstvom 
posameznega vira spletnih informacij (Choi in drugi, 2007). 
Če povzamem, podobo destinacije lahko raziskujemo v različnih kontekstih. Analiziramo 
lahko posamezne podobe, kot jih sporočajo različni viri turističnih informacij (npr. OTD, 
turistične agencije, vodniki …). Analiziramo lahko tudi podobo, kot jo razumejo (potencialni) 
turisti, ki podobo destinacije oblikujejo skozi proces filtracije informacij, ki so jih prejeli iz 
različnih virov turističnih informacij in skozi svoje osebnostne lastnosti. Potovalni blogi imajo 
v tem kotekstu dvojno vlogo: (1) Po tem mediju se prenaša podoba, ki deluje kot turistični vir 
informacij ali vir projicirane podobe, in (2) kot manifestacija turistične izkušnje, kjer 




4 Formacija zaznane podobe destinacije 
 
Turistova zaznana podoba destinacije je zgrajena na turistovih preteklih izkušnjah, 
marketinških komunikacijah ter nepromocijskih medijskih reprezentacijah v filmih, novelah, 
televiziji, novicah itd. (Banyai, 2010) 
Različni viri informacij, na katerih sloni turistova zaznana podoba destinacije, so formirani s 
strani treh informacijskih virov: sekundarni, inducirani ter avtonomni. Sekundarni viri 
predstavljajo organske informacije, ki jih (potencialni) turisti prejmejo od prijateljev in 
znancev, inducirani so tisti viri, ki ponujajo informacije promotorjev destinacije ter OTD, 
avtonomni pa so tisti, ki ponujajo neodvisno ustvarjene informacije, kot npr. potovalni vodiči 
(Marine-Roig in Ferrer-Rosell, 2018). UUV (npr. komentarji in potovalni blogi) predstavljajo 
pomembne sekundarne vire informacij, ki v očeh bralcev delujejo neodvisno od uradnih virov 
informacij, kot npr. OTD ter potovalnih agencij (Pan in drugi, 2007), ter zato nosijo večjo 
kredibilnost od ostalih virov. Sekundarni viri, torej viri, nad katerimi imajo destinacije manjši 
vpliv, imajo v očeh (potencialnih) turistov večjo kredibilnost ter vpliv na (ne)obisk destinacije 
(Gartner, 1989). Um in Crompton (1990) podobno navajata, da na identiteto destinacije 
vplivajo različni viri informacij, ki sta jih razdelila v dve skupini. Prvi so simbolični dražljaji, 
kot npr. skozi medije projecirane promocijske aktivnosti OTD, in socialni dražljaji, kot npr. 
priporočila ter govorice (word-of-mouth). Dandanes so (potencialni) turisti na internetu 
izpostavljeni obema vrstama dražljajev (Tse in Zhang, 2013). 
Različne vire informacije je še bolj natančno razčlenil Gartner (1994), ki je, da bi razložil 
različne faktorje, ki vplivajo na formacijo zaznane podobe destinacije, sestavil seznam osmih 
virov informacij, ki oblikujejo zaznano podobo. Razvrstil jih je od tradicionalnih oblik 
oglaševanja do informacij, ki jih posamezniki prejmejo od prijateljev in znancev. Ti viri se 
razlikujejo glede na način, kako posameznik sprejme in zazna prejete informacije. Med 
odkrito izražene vire I (overt inducted I agents) spadajo tradicionalne oblike oglaševanja, kjer 
prejemnik točno ve, kdo mu pošilja sporočila. Med odkrito izražene vire II (overt induced II 
agents) spadajo informacije, ki jih prejemniki prejmejo ali pa zahtevajo od organizatorjev 
potovanj, ki imajo velik interes v turistovi odločitvi, vendar niso neposredno povezani z 
določeno destinacijo. Prikrito izraženi viri I (covert induced I agents) tudi prihajajo od 
tržnikov destinacij, vendar tega prejemniki informacije ne vedo, saj je projicirana podoba 
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posredovana preko predstavnikov (npr. zvezdniki), ki prejemnikom priporočajo določeno 
destinacijo. Tako želijo tržniki destinacij premagati problem verodostojnosti sporočila. Pri 
prikrito izraženih virih II prejemnik informacije ne ve za vpletenost tržnikov destinacije pri 
razvoju ter promociji identitete destinacije. Gre za prispevke, članke ter poročila o določeni 
destinaciji s strani navidezno nepristranskega vira. Med avtonomne vire informacij 
(Autonomous agents) spadajo neodvisno ustvarjena poročila, dokumentarci, filmi ter članki in 
novice. Ta vir ima dve subkomponenti: novice ter popularna kultura. Med nezaželene 
organske vire informacij (Unsolicited organic agents) spadajo informacije, ki jih posamezniki 
prejmejo od tistih, ki so določeno destinacijo že obiskali ali pa vedo, kaj se tam nahaja. 
Takšne informacije o destinacijah prejemamo skoraj povsod ter neprestano (npr. spontan 
pogovor s prijatelji). V skupino zaželenih organskih virov informacij (solicited organic 
agents) spadajo informacije, ko posameznik tiste, ki so destinacijo že obiskali, prosi zanje. 
Posameznik se za destinacijo zanima ter pri tistih, ki o njej kaj vedo, poizveduje, kaj se tam 
nahaja. V zadnjo skupino pa spadajo organski viri informacij (organic agents), kamor spadajo 
informacije, ki jih posameznik pridobi, ko destinacijo dejansko obišče. Organske informacije 
imajo najvišjo stopnjo kredibilnosti, saj temeljijo na dejanskih osebnih izkušnjah z 
destinacijo. Posamezniki, ki so osebno pridobili organske informacije potem postanejo del 
kroga formacije identitete destinacije tako, da postanejo vir zaželenih ter nezaželenih 
organskih informacij (Gartner, 1994). 
Z vzponom spleta 2.0, ki uporabnikom spleta omogoča postati avtor spletnih vsebin, so blogi 
z izkušnjami postali pomemben zunanji vir informacij, ki dandanes prispeva k identiteti 
destinacije. Po Gartnerju potovalni blogi spadajo v skupino organskih virov informacij, ki 
imajo v očeh njihovih bralcev večjo kredibilnost od ostalih virov. Analiza potovalnih blogov 
je v marketingu destinacij pomembna zaradi vpliva, ki ga imajo takšni viri informacij na 
(potencialne) turiste, saj ko blogerji prenašajo svoje potovalne izkušnje, naprej oblikujejo 
zaznane podobe destinacije v očeh (potencialnih) turistov (Phelps, 19868, v Tse in Zhang, 
2013, str. 315). 
  
                                                 
8 Phelps, A. (1986). Holiday destination image – the problem of assessment: an example developed in Menorca. 
Tourism management, 7(3), 168-180 
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5 Potovalni blogi v turizmu 
 
Turizem je intenzivna informacijska industrija (Law in Cheung, 2010), zato je razumevanje 
distribucije ter dostopnosti turističnih informacij zelo pomembno (Xiang in Gretzel, 2010). 
Rast v obsegu ter popularnosti potovalnih blogov je temeljito preoblikovala načine 
distribucije s turizmom povezanih informacij in načine načrtovanja ter potrošnje turizma 
(Buhalis in Law, 2008), kar je v turistični industriji postavilo nova vprašanja o spremenjenih 
vlogah marketinga in načinih marketinškega raziskovanja v novih dinamikah turističnega 
sektorja. Razvoji v ITK so ponudnikom turizma ter OTD med drugim prinesli izboljšane 
komunikacijske ter distribucijske kanale. Na drugi strani pa je predvsem razvoj spleta 2.0 
sprožil informacijsko revolucijo, ki turistom omogoča preprosto ustvarjanje ter deljenje 
vsebine z ostalimi uporabniki spleta (Akehurst, 2009). Med UUV spadajo predvsem vsebine, 
najdene na družbenih omrežjih, objave na forumih, komentarji na različnih platformah ter 
blogi. Raziskovalci družbenih medijev se na področju turizma osredotočajo na razumevanje 
funkcij potovalnih blogov v ustvarjanju in deljenju novih izkušenj, na zaupanje vanje s strani 
potencialnih turistov ter na njihovo uporabo v marketinške namene (Xiang in Gretzel, 2010). 
Družbena omrežja vključujejo različne preproste aplikacije, ki uporabnikom omogočajo 
preprosto objavo izkušenj, komentarjev in mnenj. Te objave so potem ostalim uporabnikom 
kot vir informacij. Družbena omrežja so v kontekstu turizma na splošno definirana kot spletne 
aplikacije, ki vsebujejo UUV in olajšujejo socialne interakcije med turisti. (Ayeh, Leung, Au 
in Law, 2012) Socialne medije v svojih marketinških spletih uspešno uporabljajo tudi OTD 
ter drugi ponudniki turističnih produktov. 
Weblogi ali na kratko blogi so oblika UUV, ki jih najdemo na različnih spletnih aplikacijah in 
družbenih omrežjih. Blogi skupaj z drugimi oblikami uporabniško ustvarjenih vsebin 
predstavljajo nekakšne spletne medije, ki jih ustvarjajo uporabniki in so namenjeni drugim 
uporabnikom (Xiang in Gretzel, 2010). Avtorji blogov se imenujejo blogerji, blogosfera pa 
označuje skupne dejavnosti blogov ter blogerjev. Blogi predstavljajo popularen način 
spletnega ustvarjanja vsebine predvsem zaradi nastanka preprostih, uporabniku prijaznih 
napredkov ITK. Programska oprema, ki je namenjena ustvarjanju spletnih blogov je zelo 
enostavna za uporabo in omogoča blogerjem, da postanejo spletni avtorji brez kakršnega koli 
predznanja ustvarjanja spletnih vsebin. Blog je pravzaprav spletna stran, njegova posebnost pa 
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je, da jo ustvari uporabnik, ki se z določeno temo ukvarja ali pa ga ta zanima. Avtorji blogov 
so navadno le ena oseba, vendar je mogoče v blogosferi zaznati tudi avtorske pare in skupine. 
Avtorji blogov želijo svojo vnemo o določeni temi deliti s svetom ter se na ta način povezati z 
ostalimi, ki jih določena tema zanima. Blogerji svojim bralcem ponujajo tudi prostor za 
objavo komentarjev (Scott, 2013, str. 78) ter z njimi tako vstopajo v dialoge. Blogi delujejo 
kot neodvisni spletni dnevniki, s katerimi avtorji objavljajo svoja mnenja o praktično čemer 
koli (Scott, 2013, str. 81). Vsebine blogov so navadno mešanica dejstev, mnenj, vtisov, 
čustev, urejenih in neurejenih misli. Kljub mešanici samih vsebin pa te predstavljajo množico 
novih nastajajočih virov spletnih informacij, ki jih ustvarjajo, delijo ter berejo uporabniki 
spleta. Njihov namen je informiranje o izdelkih, storitvah, blagovnih znamkah, perečih 
vprašanjih ali pa kar tako o sebi (Xiang in Gretzel, 2010). 
Pisanje spletnih dnevnikov ali blogov je priljubljena aktivnost tudi v turizmu, kjer lahko 
govorimo o potovalni blogosferi. Bloganje o potovanjih je tako pogosto, da lahko govorimo 
tudi o potovalni blogosferi (Carson, 2007). Na potovalne bloge lahko gledamo kot na 
manifestacijo potovalne izkušnje turista, kjer bloger svojim bralcem prenaša zgodbe, izkušnje 
ter vtise o določeni destinaciji (Pan in drugi, 2007). Mnogi blogi delujejo kot nekakšni spletni 
dnevniki, kjer avtorji objavljajo svoje osebne zgodbe iz potovanj (Akehurst, 2009). Potovalni 
blogerji objavljajo vsebine v različnih kombinacijah pred, med in/ali po opravljenem 
potovanju. Vsebine blogov so predvsem v tekstovnih oblikah, vendar so avdio-, slikovne ter 
videooblike vsebine vse pogostejše ali pa je vsebina sestavljena iz kombinacije naštetih (Pan 
in drugi, 2007). 
Blogi v turizmu veljajo kot pomemben vir sekundarnih informacij. To so organske 
informacije, ki jih (potencialnim) turistom posredujejo prijatelji in znanci ter delujejo 
neodvisno od tržnikov destinacije ter imajo zato v očeh bralcev večjo kredibinost od ostalih 
virov informacij (Gartner, 1994). Potovalni blogi predstavljajo pomemben vir informacij v 
prednakupnem vedenju (potencialnih) turistov, saj njihova vsebina deluje kot spletni vir 
govoric (ang. word-of-mouth). V raziskavi Yoo in Gretzel (2011) je približno polovica 
anketirancev odgovorila, da berejo potovalne bloge o destinaciji, ko načrtujejo svoja 
potovanja; od tega jih večina (81 %) zaupa v informacije, ki so jih objavili blogerji ter ostali 
ustvarjalci UUV. 
Na spletu lahko najdemo mnogo spletnih strani ter platform, ki so namenjene zgolj gostovanju 
potovalnih blogov, kot npr.: travellerspoint.com, offexploring.com, travelblog.org in 
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worldnomads.com. Ti portali omogočajo izmenjavo informacij med uporabniki, objavljanje 
mnenj ter priporočil v zvezi z destinacijami, turističnimi izdelki in storitvami ter njihovo 
oceno. Na teh platformah se odvijajo pomembne razprave, ki močno vplivajo na podobe 
destinacij. Potovalne bloge gostijo tudi komercialne spletne strani, kot so tiste za vodnike 
(npr. lonelyplanet.com/blogs), potovalne agencije (tripadvisor.com) in OTD (Carson, 2007). 
Ti portali ponujajo tudi ocenjevanje turističnih destinacij, znamenitosti ter storitev (Akehurst, 
2009). Avtorji so lahko tudi neodvisni potovalni blogerji, ki ustvarijo spletno stran avtorskih 
potovalnih blogov, vsebino pa potem distribuirajo po ostalih platformah družbenih medijev 
(npr. Facebook in Instagram) (Azariah, 2012), včasih pa sodelujejo tudi s ponudniki 
turističnih produktov ter OTD.  
Nasprotno od vsebin, ki jih ponujajo tržniki in dobavitelji, potrošniki vsebino proizvedejo 
sami in jo tudi sami delijo med seboj. V primerjavi s tradicionalnimi turističnimi viri 
informacij imajo informacije, najdene v UUV, v očeh potencialnega turista večjo kredibilnost, 
saj v njihovih očeh delujejo kot neodvisen vir informacij. Turisti tako bolj zaupajo spletnim 
stranem s kritikami in ocenami turističnih produktov kot pa profesionalnim vodnikom in 
potovalnim agencijam (Akehurst, 2009). Tako bodo vsebine družbenih medijev v prihodnosti 
še izpodbijalie uveljavljene marketinške prakse v turizmu (Xiang in Gretzel, 2010), saj se tej 
»kolektivni inteligenci« pridružuje vse več in več turistov (Litvin, Goldsmith in Pan, 2008). 
Poleg priložnosti učinkovitejšega komuniciranja ter izzivov izgube moči informiranja pa 
UUV ter z njimi potovalni blogi predstavljajo bogat vir podatkov in informacij za 
marketinško raziskovanje turističnega trga (Akehurst, 2009). Douglas in Mills (20069, v Tse 
in Zhang, 2013) trdita, da so potovalni blogi potencialni vir poglobljenih informacij o 
turstovem odnosu do destinacije, s katerimi lahko tržniki destinacije odkirjejo prednosti ter 
slabosti destinacije.  
Mnogi avtorji poudarjajo, da bi morali tisti, ki so odgovorni za marketing turističnih 
destinacij, spremljati, kaj se o destinaciji govori v blogosferi. Nekatere organizacije trženja 
destinacij gostijo bloge na svojih uradnih spletnih straneh (Carson, 2007) ter jih skupaj z 
                                                 
9 Douglas, A. C. in Mills, J. E. (2006). Logging brand personality online: website content analysis of Middle 
Eastern and North African destinations. Str. 354. V Information and communication technologies in tourism 
2006. Hitz, M., Sigala, M. in Murphy, J. New York: Springer Vienna 
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ostalimi UUV družbenih medijev uspešno uporabljajo v svojem marketinškem spletu (Scott, 
2013, str. 78). 
 
5.1 Potovalni blogi kot izraz turistove zaznane podobe destinacije 
Ker blogerji v potovalnih blogih manifestirajo svojo izkušnjo z destinacijo, lahko v njihovi 
vsebini najdemo zaznano podobo oz. razumljeno identiteto destinacije. Tako lahko preko 
vsebine blogov identificiramo turistično izkušnjo destinacije; prednosti, slabosti, zaznane in 
razlikovalne atribute. Ugotovimo lahko, katere turistične znamenitosti so najbolj obiskane ter 
kateri so najopaznejši razlikovalni atributi destinacije. Z analizo vsebine blogov lahko 
identificiramo, kako je destinacija percipirana s strani ene izmed svojih interesnih skupin – 
turistov, ki blogajo. Informacije, ki jih menedžerji turističnih destinacij pridobijo prek vsebine 
blogov, so lahko uporabljene za nadaljnji razvoj destinacije, izboljšavo turistične izkušnje ter 
marketinga destinacije. 
Pan in drugi (2007) pravijo, da bi na potovalne bloge lahko gledali kot na manifestacijo 
turistične izkušnje. Z analizo potovalnih blogov so tako odkrili glavne prednosti ter slabosti 
destinacije. Z analizo kritik, izraženih v potovalnih blogih, lahko tako pridobimo razumevanje 
o turistični izkušnji blogerjev s samo destinacijo, tržniki destinacij pa lahko iz njih pridobijo 
povratne informacije turistov, ki so destinacijo obiskali. Tudi drugi raziskovalci potrjujejo 
uporabnost potovalnih blogov kot vir turističnih informacij pri marketinškem raziskovanju 
turizma. Wenger (2008) je analizirala potovalne bloge, da bi pridobila turistove percepcije 
destinacije. Raziskovalci so vsebino potovalnih blogov tudi primerjali z vsebino spletnih mest 
OTD, potovalnih agencij ter potovalnih vodičev, kjer so opazili, da se projicirana podoba teh 
kanalov razlikuje med seboj. To nakazuje na različne identitete destinacije, kakor jo želijo 
prenašati OTD ter drugi turistični posredniki z razumljeno identiteto s strani turistov (Choi in 
drugi, 2007). Z rezultati analize vsebine potovalnih blogov lahko torej identificiramo 
prednosti in slabosti destinacije (Pan in drugi, 2007), razkrijemo nepričakovane atribute ter 
razkrijemo dejansko turistično izkušnjo z destinacijo (Choi in drugi, 2007). Mnogi 
raziskovalci z analizo vsebine potovalnih blogov raziskujejo turistovo razumljeno identiteto 
destinacije (Banyai, 2012). 
Za razliko od klasičnega marketinškega raziskovanja (npr. ankete in forkusne skupine) naj bi 
v UUV uporabniki izrazili svoja resnična mnenja ter kritike, ki jih v bolj umetnih okoljih 
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klasičnega raziskovanja ne bi razkrili. Na bloge lahko tako gledamo kot na bolj 
reprezentativne predstavitve turistovih misli, mnenj ter občutij v povezavi z destinacijo, ki jih 
v bolj umetnih raziskovalnih okoljih (npr. intervju, fokusna skupina) ne bi dobili. V slednjih 
se udeleženi namreč zavedajo, da so opazovani ter zato radi malce priredijo svoje odgovore 
(Rak, 2005, v Carson, 2007). Tudi drugi avtorji namigujejo, da potovalni blogi predstavljajo 
bolj pristna mnenja ter realnejše kritike turističnih produktov, kot jih lahko pridobimo iz bolj 
tradicionalnih marketinških raziskav (Pan in drugi, 2007; Wegner, 2008).  
Monitoring potovalnih blogov je stroškovno učinkovita metoda, ki tržnikom potovalnih 
destinacij omogoča pogled v kakovost storitve, ki jo ponujajo. Raziskovanje UUV je cenovno 
ugodnejše, saj so informacije na voljo kar na spletu. Z rudarjenjem mnenj (Opinion mining) bi 
lahko odkrili in analizirali poglede ter mnenja turistov o določeni destinaciji. Potovalni blogi 
tako predstavljajo poceni način pridobivanja turistične povratne informacije, s katero lahko 
ocenimo kakovost destinacije ter izboljšamo celotno izkušnjo z njo (Pan in drugi, 2007). 
 
5.2 Pretekle raziskave potovalnih blogov 
Identiteta turistične destinacije, kot je predstavljena v potovalnih blogih, je bila glavna tema 
različnih raziskovalcev v turizmu.  
Choi in drugi (2007) so raziskovali različne spletne predstavitve podobe destinacije Macau, 
kot so bile projecirane s strani različnih spletnih virov informacij. Analizirali so projecirane 
podobe destinacije uradne splene strani OTD, spletne strani organizatorjev potovanj, 
potovalnih agentov, spletnih revij, spletnih turističnih vodnikov ter potovalnih blogov. 
Ugotovili so, da se projecirane podobe destinacije razlikujejo med različnimi viri informacij. 
Razlike so pripisali različnim komunikacijskim ciljem ter različnim targetiranim skupinam 
različnih virov informacij. S to raziskavo so izpostavili pomembnost razumevanja množice 
različnih reprezentacij podobe destinacije na spletu ter izzive in težave pri upravljanju ter 
projeciranju želene podobe. Tudi Marine-Roig in Ferrer-Rosell (2018) sta raziskovali različne 
podobe destinacije, kot se prenašajo preko različnih virov informacij. Primerjali sta podobe 
induciranih (OTD), avtonomnih (turistični vodič) ter organiskih (potovalni blogi) virov 
informacij. Z raziskavo sta odkrili, da so podobe, ki se prenašajo preko organiskih virov, 
občutno drugačne od avtonomnih in induciranih podob destinacije ter da so si podobe, 
prenešene preko avtonomnih in sporočanih, precej podobne. 
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Law in Cheung (2010) sta analizirala potovalne bloge, da bi pogledala v turistovo celostno 
zaznavo podobe destinacije. Podobno so Leung, Law in Lee (2011) analizirali zaznano oz. 
razumljeno identiteto destinacije, kot je bila izražena v potovalnih blogih. Banyai (2010) je 
raziskovala percepcije turistov, ki so obiskali grad Drakule. Analizirala je vtise turistov in 
podobo destinacije, kot so jo turisti izrazili v potovalnih blogih, ter kakšno vlogo so imeli 
vodiči po gradu pri procesu oblikovanja podobe destinacije. Ugotovila je, da se turistova 
razumljena identiteta gradu močno razlikuje od tiste, ki so jo sporočali turistični vodiči. 
Turisti so obiskali grad v želji po iskanju grofa Drakule, medtem ko so vodiči gradu 
predstavljali zgodovinsko resnico (Banyai, 2010). V neki drugi raziskavi je Banyai (2012) 
raziskovala razumljeno identiteto Stratforda v potovalnih blogih v primerjavi s projicirano 
podobo, kot jo izraža pristojna OTD. Ugotovila je, da obstaja vrzel med identitetama, kar je 
povezala z napačno pozicijsko strategijo OTD (Banyai, 2012). Raziskave turističnih blogov so 
se osredotočale tudi na identifikacijo pozitivnih ter negativnih percepcij o turistični 
destinaciji. Analize so bile osredotočene predvsem na komentarje v povezavi z lokacijo, 
aktivnostmi, turističnimi produkti, dogodki ter transportacijo. S takšnimi raziskavami so 
avtorji potrdili, da so potovalni blogi tudi vir negativnih povratnih informacij (Carson, 2007; 
Wenger, 2008; Pan in drugi, 2007), ki so pomembne pri razvijanju ter izboljšavi destinacije 




6 Zaključek pregleda literature 
 
Če na kratko povzamem pregled literature, lahko trdim, da v sklop projicirane ter sklop 
zaznane podobe destinacije spada več različnih podob. V sklop projiciranih spadajo različne 
podobe, kot jih prenašajo različni viri informacij, ki pa se med seboj razlikujejo zaradi 
različnih interesov latnikov teh virov (npr. OTD ima v posredovanju podobe destinacije 
drugačne interese kot npr. potovalna agencija ter bosta zato prenašali različni podobi, ki pa 
bosta namenjeni doseganju specifičnemu cilju posamezne organizacije). V sklop zaznane 
podobe pa spadajo neštete mentalne reprezentacije destinacije, kot jih imajo v glavah 
(potencialni) turisti. Te podobe pa se razlikujejo predvsem zaradi notranjih faktorjev vsakega 
posameznika (npr. motivacija) ter zaradi izpostavljenosti različnih podob različnih virov 
informacij. Tako so zaznane podobe neposredno oblikovane s strani projiciranih, vendar 
turisti med seboj prenašajo svoje zaznane podobe, kar pravzaprav predstavlja organske vire 
informacij (npr. govorice). Tako je sklenjen krog medsebojnega vplivanja projicirane na 
zaznano podobo ter zaznane na projicirano podobo. Potovalni blogi imajo pri oblikovanju 
zaznane podobe oz. razumljene identitete destinacije pravzaprav dvojno vlogo. V potovalnih 
blogih je izražena razumljena podoba oz. razumljena identiteta destinacije, kot jo razumejo 
avtorji blogov, saj avtorji v svoji vsebini manifestirajo svojo turistično izkušnjo. Na drugi 
strani pa potovalni blogi v očeh svojih bralcev delujejo kot zaupanja vreden vir spletnih 
govoric (»E-word-of-mouth«), ki kot vir zaželenih organiskih virov informacij (»solicited 
organic agents«) sooblikujejo zaznano podobo oz. razumljeno identiteto destinacije. Prav zato 
morajo tržniki turističnih destinacij spremljati, kaj se o njih govori v potovalni blogosferi, saj 
so mentalne podobe destinacije pomembne predvsem pri turistovem postopku določanja 
(ne)obiska destinacije. Morda so pri tem najpomembnejše zaznane podobe destinacije s strani 
turistov oz. turistova razumljena identiteta, saj le ta predstavlja turistova pričakovanja o 
obisku destinacije, ki pa na koncu obiska v primerjavi z dejansko izkušnjo obiska določi 
turistovo (ne)zadovoljstvo z destinacijo, poleg tega pa pri avtorjih potovalnih blogov narekuje 
nadaljnje prenašanje podobe destinacije, ki nato vpliva na razumljeno identiteto bralcev bloga. 
Za raziskovalni del naloge sem se tako odločila primerjati projicirano in zaznano podobo 
mesta Ljubljana ter odkriti potencialne vrzeli med njima. Z rezultati analize bom tako 
potencialno preverila uspešnost pozicijskih strategij ter komunikacijskih naporov Turizma 
Ljubljana ter morda prispevala k izboljšavi marketinških strategij in nadaljnega trženja 
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destinacije mesta Ljubljana. Z namenom doseganja identifikacije obstoja potencialnih vrzeli 
sem si za raziskovalni del naloge postavila dve specifični raziskovalni vprašanji: 
Raziskovalno vprašanje 1: Kakšna je projicirna podoba mesta Ljubljana, kot je 
izražena v komunikacijskih kanalih Turizma Ljubljana?/Katere so najpogosteje uporabljene 
besede, fraze ali besedne asociacije, ki opisujejo mesto Ljubljana kot turistično destinacijo na 
uradni spletni strani Turizma Ljubljana? 
Raziskovalno vprašanje 2: Kakšna je zaznana podoba mesta Ljubljana, kot je izražena 
v potovalnih blogih?/Katere so najpogosteje uporabljene besede, fraze ali besedne asociacije, 





Pri izbiri metodologije merjenja vrzeli med projicirano ter zaznano podobo destinacije mesta 
Ljubljana sem sledila zgledu Choi, Letho in Morrison (2007), ki so primerjali reprezentacije 
podobe turistične destinacije Macau na različnih spletnih virih. Metodološki pristop, ki so ga 
predstavili avtorji, je relativno nov prispevek na področju raziskovanja turističnih podob, saj 
razkrije različne projicirane podobe destinacije, izmeri potencialne vrzeli med njimi ter 
razkriva vpliv virov informacij na samo znamko turistične destinacije. 
V zadnjih letih se je na področju turizma povečalo število študij, ki so kot raziskovalno 
metodo uporabile analizo vsebine. Metodo lahko opredelimo kot sistematično in ponovljivo 
tehniko zgoščevanja podatkov v nekaj vsebinskih kategorij. Običajno temelji na štetju 
frekvence ključnih besed, saj se domneva, da so besede, ki so najpogosteje omenjene, besede, 
ki odražajo največjo pomembnost v besedilu. 
Z metodo analize vsebine tako izmerimo frekvenco ključnih besed v besedilu, ki potem 
omogočajo primerjavo različnih atributov podobe destinacije, kot so omenjene v različnih 
virih informacij. Prvi korak predstavlja nabor podatkov. V primeru pričujoče naloge 
analiziram dva vira informacij: odkrito induciran vir informacij I (»overt inducted I agent«), 
ki ga predstavlja uradna spletna stran Turizma Ljubljana, ki je odgovorna organizacija za 
marketing destinacije mesta Ljubljana, ter zaželen organski vir informacij (»solicited organic 
agents«), ki ga predstavljajo vsebine potovalnih blogov. Na spletni strani Turizma Ljubljana 
sem zbrala le besedilo, ki je objavljeno v podkategoriji »obiskovalci«/»visitors«, ter bloge pod 
kategorijo »Stories from Ljubljana blog«, kjer so poznavalci mesta Ljubljana objavljali bloge 
o mestu za (potencialne) turiste. Spletna stran je vsebovala tudi povezave na različne 
potovalne bloge priznanih blogerjev, ki so že pisali o mestu, vendar jih zaradi navzkrižnih 
interesov te raziskave nisem upoštevala. Analizirala sem besedilo v angleščini, saj sem v 
nadaljevanju analizirala potovalne bloge, ki so napisani v angleškem jeziku. Besedila sem 4. 
in 5. junija zbrala v besedilni dokument (datoteka .txt). 6. in 7. junija sem v besedilni 
dokument zbrala tudi besedila potovalnih blogov, ki so pisali o Ljubljani. Zbrala sem besedila 
30 blogov, 15 s spletnim brskalnikom blogsearchengine.org, 15 pa na platformi potovalnih 
blogov TravelBlog.org.  
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Besedilo sem analizirala s programom Orange Textable (Demšar in drugi, 2013), ki je preštel 
frekvenco uporabe posameznih ključnih besed. Pred samo analizo sem morala opraviti nekaj 
postopkov za bolj točno analizo: (1) Iz besedil sem odstranila dele, ki so pisali o izkušnjah na 
destinacijah izven mesta Ljubljana (npr. izkušnje ter doživetja na Bledu ali jutranje 
sprehajanje po Zagrebu pred odhodom v Ljubljano); (2) izključila nekaj slovničnih napak in 
besed »stop«, kot npr. »is«, »a«, »the«, »I« in podobno; (3) popravila ter poenotila črkovanje 
turističnih znamenitosti ter združila večbesedne fraze ter imena v enobesedna, da jih program 
ne bi štel posamezno (npr. »Ljubljana castle« v »LjubljanaCastle«); (4) poleg tega sem besede 
postavila v sedanjik (»visited« v »visit«) ter poenotila končnice glagolov (»walking« v 
»walk«). Po vseh opravljenih korakih ter nekaj poskusih analize, sem izločila še nekatere 
besede, kot npr. »year«, »minute« ter druge podobne izraze, ki so bili sicer pogosto 
uporabljeni v besedilih, povezanih s turizmom, vendar niso kaj dosti pripomogli pri smiselni 
interpretaciji rezultatov. 
S programom Orange Textable (Demšar in drugi, 2013) sem nato pripravila seznam 
najpogosteje uporabljenih ključnih besed v vsaki kategoriji vira informacij. 
 
8 Rezultati 
Tabela 8.1 prikazuje in primerja 30 najpogosteje uporabljenih ključnih besed za vsako 
kategorijo virov informacij po rangu njihove uporabe in prikaz najpogostejših 30 ključnih 
besed skupaj združenih frekvenc obeh kategorij virov. Prvi stolpec predstavlja najpogosteje 
uporabljene besede projicirane podobe, kot so sporočane na uradni spletni Turizma Ljubljana, 
zaznana podoba predstavlja najpogosteje uporabljene ključne besede, kot so sporočane preko 
potovalnih blogov, zadnji stolpec pa predstavlja najpogosteje sporočane ključne besede, kot 
so splošno sporočane na spletu (seštevek spletne strani ter potovalnih blogov).  
Tabela 8.1: 30 najpogosteje uporabljenih ključnih besed na vir informacij v vrstnem redu od 
najpogosteje do najmanj uporabljene ključne besede 
RANG 
  
PROJICIRANA PODOBA ZAZNANA PODOBA SKUPAJ 
Ključne besede Ključne besede Ključne besede 
1 Ljubljana Ljubljana Ljubljana 
2 city city city 
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3 tour Slovenia tour 
4 CityCentre walk Slovenia 
5 Slovenian LjubljanaCastle LjubljanicaRiver 
6 boat do CityCentre 
7 LjubljanicaRiver like walk 
8 JožePlečnik tour Slovenian 
9 offer LjubljanicaRiver LjubljanaCastle 
10 trip thing JožePlečnik 
11 experience see visit 
12 bicycle been trip 
13 visit building boat 
14 Slovenia CityCentre bicycle 
15 event bridge experience 
16 art go do 
17 tourist people place 
18 guide many offer 
19 walk visit guide 
20 include restaurant art 
21 LjubljanaCastle Slovenian green 
22 enjoy place like 
23 place green local 
24 architect great building 
25 local well tourist 
26 green street thing 
27 historical food street 
28 free capital people 
29 traditional view free 
30 history good food 
 
Najpogosteje omenjeni ključni besedi tako pri zaznani kot pri projicirani podobi sta 
»Ljubljana« in »city«, kar je povsem razumljivo, saj je glavna tema tako spletne strani 
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Turizma Ljubljana kot tudi potovalnih blogov, ki pišejo o Ljubljani, prav mesto (»city«) 
Ljubljana. Zelo pogosto uporabljena ključna beseda je tudi »Slovenia« in pa »Slovenian«, kar 
je posledica tega, da je Ljubljana glavno mesto Slovenje, slovensko (»Slovenian«) pa pogosto 
opisuje slovensko hrano, zgodovino, vina, slovenske ustvarjalce, ljudi ipd. Zanimivo je, da 
kljub temu, da je Ljubljana glavno mesto (»capital«) Slovenije, ta ključna beseda ni med 
najpogosteje uporabljenimi besedami pri projicirani podobi, se pa pojavi med 30 najpogosteje 
uporabljenimi besedami v zaznani podobi. Med 30 najpogosteje uporabljenimi ključnimi 
besedami so se tako pri projicirani kot tudi zaznani podobi znašle tri turistične znamenitosti 
Ljubljane: mestno jedro (»CityCentre«), Ljubljanica (»LjubljanicaRiver«) in Ljubljanski grad 
(LjubljanaCastle).  
Prav tako se v obeh, projicirani ter zaznani podobi, pojavljata ključni besedi »green« ter 
»walk«. To pomeni, da Turizem Ljubljana uspešno predstavlja svoje »zelene« napore, saj jih 
je moč zaznati tudi v zaznani podobi. 
V vseh spletnih reprezentacijah Ljubljane se pogosto pojavi tudi ključna beseda »tour« 
(»ogled«), saj Turizem Ljubljana na svoji spletni strani ponuja raznovrstno izbiro ogledov in 
izletov, kar se zazna tudi v zaznani podobi entitete mesta Ljubljana. Tudi beseda »trip« se 
pojavlja kar pogosto, in sicer na 10. mestu pri projicirani ter 39. mestu pri zaznani podobi. Tu 
gre za manjšo razliko, vendar avtorji potovalnih blogov mnogokrat medsebojno izmenjujejo 
ter enačijo pomena besed »trip« (»izlet«) ter »tour« (»ogled«). Turizem Ljubljana na spletni 
strani ponuja tudi bogato ponudbo voženj s turističnimi ladjicami po Ljubljanici, kar se izraža 
tudi v projicirani podobi, saj se besedi »boat« (6. mesto) in »cruise« (31. mesto) pojavita zelo 
visoko za razliko od zaznane podobe, kjer se besedi pojavita šele na 263. (»boat«) in 492. 
(»cruise«) mestu. Ker Turizem Ljubljana na uradni spletni strani predstavlja bogato ponudbo 
različnih izletov ter ogledov, se ključne besede: »include« (»vključuje«), »offer« (»ponuja«), 
»tourist« (»turist«), »enjoy« (»uživati«), »experience« (»izkusiti«), »free« (»zastonj«) in 
»guide« (»vodnik« in »vodeno«), pogosto pojavljajo v projicirani podobi, v zaznani pa se 
pojavijo veliko redkeje. 
Veliko vrzel lahko opazimo pri besedah »JožePlečnik« ter »architect«, ki sta velik del 
projicirane podobe, vendar se pri zaznani podobi znajdeta šele na 89. in 338. mestu. Turizem 
Ljubljana pri svojem komuniciranju poudarja zgodovino (»history« in »historical«), ki pa jo 
pri zaznani podobi težko opazimo, saj se ključni besedi znajdeta šele na 68. (»history«) 677. 
(»historical«) mestu. Prav tako sta pri projicirani podobi pogosto uporabljeni besedi 
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»traditional«, ki se pri zaznani podobi znajde šele na 390. mestu, in »local«, ki se pri zaznani 
podobi znajde šele na 32. mestu. Na spletni strani Turizma Ljubljana je pogosto uporabljena 
tudi beseda »event« (»dogodek«), ki pa se pri zaznani podobi znajde šele na 568. mestu. Tudi 
ključna beseda »bicycle« (»kolo«) je pogosto uporabljena pri projicirani podobi, pri zaznani 
pa se znajde šele na 64. mestu. Tudi ključna beseda »art« se je znašla med 30 najpogosteje 
sporočanimi ključnimi besedami projicirane podobe, pri zaznani pa se je znašla šele na 69. 
mestu. Tako se napori Turizma Ljubljana o poudarjanju t. i. »Plečnikove Ljubljane« z bogato 
tradicijo in zgodovino ne reflektirajo v zaznani podobi avtorjev potovalnih blogov. Tudi 
bogata ponudba dogodkov (»event«) ali umetnosti (»art«) se ne projicirata v potovalnih 
blogih.  
Ena izmed opaznejših vrzeli je tudi pogostost uporabe ključne besede »bridge« (»most«), ki 
pri projicirani podobi zaseda 82. mesto, pri zaznani pa že 15. mesto, kar pomeni, da avtorji 
blogov mesto Ljubljana vidijo kot »city of bridges« oz. »mesto mostov«. Poleg tega sta v 
potovalnih blogih pogostejši uporabi besed »building« in »street«, ki ju na spletnih straneh 
zamenjajo predvsem dejanska imena cest in zgradb. Avtorji potovalnih blogov so zelo 
pogosto omenjali tudi ljudi mesta Ljubljana (»people«), ki jih vsebina spletne strani Turizma 
Ljubljana redkeje omenja.  
Pri zaznani podobi se pogosto pojavljajo ključne besede: »do«, »see«, »been«, »go«, »view«, 
ki predvsem opisujejo potek potovanja potovalnih blogerjev, ki so zato pogosteje uporabljene 
v potovalnih blogih za razliko od uradne spletne strani Turizma Ljubljana. Poleg tega sta v 
potovalnih blogih pogosteje uporabljeni besedi »restaurant« (»restavracija«) in »food« 
(»hrana«), za razliko do vsebine spletne strani, ki uporablja sama imena restavracij. Prav tako 
so v potovalnih blogih pogosteje uporabljeni pridevniki: »good«, »many«, »great«, »well« in 




9 Razprava in marketinške implikacije 
 
Z diplomsko nalogo sem želela ponuditi primer uporabnega načina raziskovanja potovalnih 
blogov kot izraza zaznane podobe destinacije ter njihovo uporabo v marketinške namene.  
Primerjava pogostosti uporabe ključnih besed vsebine uradne spletne strani Turizma 
Ljubljana in potovalnih blogov je pokazala nekaj podobnosti, pa tudi kar nekaj vrzeli. Z 
marketinškega vidika sta najpomembnejši podobnosti pogosta uporaba ključne besede »tour« 
(»ogled«) in ključnih besed »green« (»zeleno«) in »walk«. Prva nakazuje, da se bogata 
ponudba ogledov in izletov, ki je navedena na spletni strani Turizma Ljubljana, reflektira tudi 
v vsebini potovalnih blogov, kar pomeni, da je trženje ponudbe izletov in ogledov uspešno. 
Na drugi strani pa je trženje turističnih izletov z ladjico neuspešno, saj se ključni besedi 
»cruise« in »boat« ne pojavljata na seznamu najpogosteje uporabljenih ključnih besed.    
Ob primerjavi projicirane podobe, kot jo sporoča Turizem Ljubljana na uradni spletni strani 
destinacije, ter zaznano podobo, kot je izražena v potovalnih blogih, lahko opazimo tri 
opaznejše vrzeli. (1) Turizem Ljubljana na uradni spletni strani pogosto omenja arhitekta 
Jožeta Plečnika ter posledično mesto opisuje kot »Plečnikova Ljubljana«, kar pa se ne 
pojavlja v potovalnih blogih. Za nadaljnje trženje destinacije priporočam spremembo 
poudarjanja mesta kot »Plečnikove Ljubljane«, ki se bo bolje reflektirala v zaznani podobi 
destinacije. (2) Razmisliti bi bilo potrebno tudi o poudarjanju bogate zgodovine ter 
tradicionalnosti, ki sta pogosto uporabljeni ključni besedi spletne strani Turizma Ljubljana, se 
pa ne reflektirata v zaznani podobi, kot je izražena v potovalnih blogih. (3) Na drugi strani pa 
je v zaznani podobi, kot je izražena v potovalnih blogih, pogosto uporabljena ključna beseda 
»most« (»bridge«) v smislu Ljubljane kot »mesta mostov« (»city of bridges«), kar se v 
projicirani podobi ne pojavlja. Morda bi lahko Ljubljano pozicionirali prav kot »evropsko 
mesto mostov« ter jo na tak način diferencirali od ostalih evropskih turističnih destinacij. 
V raziskavi sicer nisem raziskovala komunikacijskih ciljev ali poslovnih interesov 
posameznih virov informacij, ki pa so bili razlog za nekaj vrzeli med projicirano ter zaznano 
podobo. Najopaznejša vrzel, ki je posledica prav različnih ciljev posameznega vira 
informacije je prav tista, ki nastane ob opazovanju ključnih besed »cruise« in »boat«. Turizem 
Ljubljana ima na spletni strani objavljeno bogato ponudbo turističnih izletov z ladjico po 
Ljubljanici, zaradi katere je uporaba ključnih besed pogosta, na drugi strani pa se pri 
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potovalnih blogih redkeje pojavi. Poleg tega je pri potovalnih blogih veliko pogostejša 
uporaba različnih besed (npr. »go«, »do«, »see« in »view«), ki so na spletni strani redkeje 
uporabljene, saj te besede opisujejo ter povezujejo sam opis potovanja oz. ogleda mesta. Te 
besede sicer kaj dosti ne opisujejo podobe mesta in bi jih v ponovnem raziskovanju podobe 
destinacije odstranila iz seznama ključnih besed. Prav tako je opaziti razliko med uporabo 
različnih pridevnikov (»good«, »many«, »great«, »well«, »best«), ki so med analizo delovali 
pomembno, vendar na koncu analize niso povedali kaj dosti o podobi destinacije ali o razlikah 
med projicirano in zaznano podobo. 
Nekatere opažene vrzeli so bile rezultat različnih poslovnih interesov posameznega vira 
informacij (npr. neskladnost pogostosti uporabe ključnih besed »cruise« in »boat«) ter 
posledično naracije posamezne spletne platforme; v potovalnih blogih so pogostejše uporabe 
besed, ki opisujejo poteke potovanja (npr. »do«, »go«, »see« …), na spletni strani pa so 
pogostejše besede, ki opisujejo ponudbo izletov in ogledov (npr. »offer«, »enjoy, »tourist«, 
experience« …). Takšne razlike sicer ne povejo kaj dosti o sami podobi destinacije, kot je 
komunicirana preko posameznega spletnega vira informacij, zato predlagam, da v nadaljnjem 
raziskovanju izločimo tudi takšne ključne besede.  
 
9.1 Omejitve 
Ta študija je polna različnih omejitev ter pomanjkljivosti. Opravljena analiza vsebine se do 
neke mere opira na subjektivne sodbe, kar predstavlja veliko pomanjkljivost takšne analize. 
Pri analizi sem osebno predelala vsebino, kar vključuje tudi mojo subjektivno pristranskost, 
kar pomeni, da bi drugi raziskovalci morda prišli do drugačnih ugotovitev. Temu bi se lahko 
izognili oz. zmanjšali subjektivno pristranskost, če bi tekste analizirala večja skupina 
raziskovalcev. Poleg tega je opravljena raziskava omejena tudi zaradi drugih razlogov. 
Raziskavo sem opravila na relativno majhnem vzorcu tako potovalnih blogov kot različnih 
virov informacij. V izboru vsebine potovalnih blogov sem v prvi vrsti naletela na težavo, saj 
se na spletu ne nahaja veliko število potovalnih blogov o obisku Ljubljane, težko sem celo 
zapolnila zadano kvoto 30 blogov. Glede raznovrstnosti vira informacij sem v raziskavi 
opazovala le podobe mesta Ljubljane, kot so prikazane v spletnih odkrito izraženih virih I 
(overt inducted I agents) informacij in spletnih zaželenih organskih virih informacij (solicited 
organic agents), podobe mesta, kot so posredovane v ostalih virih informacij, pa nisem 
34 
 
analizirala. Analizo vsebine spletne strani ter potovalnih blogov sem opravila le v angleščini, 
tako zaznana podoba, kot sem jo analizirala, ne predstavlja celotne zaznane podobe 
destinacije v potovalnih blogih. Nadalje, manifestacije turistične izkušnje v določenih 
potovalnih blogih morda niso povsem reprezentativna izkušnja povprečnega turista zaradi 
same narave potovalnih blogov, ki je morda predvsem profitno usmerjena ali pa se osredotoča 
na grajenje znamke avtorja bloga, tako mnenj ter vtisov blogerjev ne moram posplošiti na 
celotno populacijo turistov. Pomanjkljivost raziskave je tudi v omejeni analizi vsebine tako 
spletne strani kot potovalnih blogov, saj v analizo vsebine nisem vključila fotografskega ali 
videomateriala, ki pa ima morda celo večji vpliv na formacijo podobe destinacije kot tekst, 
zato bi v prihodnjih analizah za bolj celovito razumevanje podobe destinacije morali 






Z diplomsko nalogo sem želela predstaviti vsebino potovalnih blogov kot potencialni vir 
informacij za marketinško raziskovanje pod predpostavko, da avtorji v potovalnih blogih 
manifestirajo svojo turistično izkušnjo ter na tak način v vsebini razkrijejo svojo zaznano 
podobo destinacije. Ne le kot vir identificiranja zaznane podobe, vsebina potovalnih blogov 
tudi oblikuje podobo destinacije, saj potovalni blogi v očeh bralcev delujejo kot vir 
elektronskih govoric (»electronic word-of-mouth«), ki spadajo v skupino želenih virov 
organskih informacij (»solicited organic agents«), te pa imajo v očeh (potencialnih) turistov 
visoko stopnjo kredibilnosti ter tako močno vplivajo na nadaljnjo oblikovanje zaznane podobe 
destinacije v očeh bralcev blogov. 
Z analizo vsebine spletne strani Turizma Ljubljana in potovalnih blogov o Ljubljani sem 
identificirala vrzeli med projicirano ter zaznano podobo turistične destinacije mesta Ljubljana. 
To sem storila ob predpostavki, da avtorji blogov v vsebini bloga razkrijejo svojo zaznavanje 
destinacije – zaznano podobo. Primerjava razlik med najpogosteje uporabljenimi ključnimi 
besedami v potovalnih blogih ter uradno spletno stranjo Turizma Ljubljana, ki je odgovorna 
organizacija trženja mesta Ljubljana kot turistične destinacije, sem identificirala vrzeli med 
projicirano podobo oz. sporočano identiteto in zaznano podobo oz. razumljeno identiteto 
mesta Ljubljana. Z analizo vsebine spletne strani Turizma Ljubljana in vsebine potovalnih 
blogov sem prišla do zaključka, da se projicirana podoba mesta Ljubljana ter zaznana podoba 
v potovalnih blogih ne ujemata povsem. Nekatere opažene vrzeli so bile rezultat poslovnih 
interesov posameznega vira informacij ter posledično naracije posamezne spletne platforme. 
Takšne vrzeli sicer ne povejo kaj dosti o sami podobi destinacije, kot je posredovana preko 
posameznega spletnega vira informacij, vendar povedo kar nekaj o naravi posameznega vira 
spletnih informacij.  
Z analizo vsebine sem identificirala tri zanimive vrzeli med projicirano ter zaznano podobo. 
Vendar bi bile za kakršne koli marketinške implikacije ugotovitev raziskave potrebne še 
nadaljnje raziskave vplivov različnih virov informacij na grajenje podobe destinacije v smislu; 
Koliko projicirana podoba, posredovana preko spletne strani (odkrito izražen vir informacij I), 
pravzaprav vpliva na zaznano podobo (potencialnih) turistov? Takšna raziskava bi bila 
smiselna v kontekstu vprašanja, ali naj Turizem Ljubljana še močneje sporoča želeno podobo 
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obiskovalcem spletne strani ali naj sledi trendom zaznane podobe, kot je izražena v 
potovalnih blogih. 
Da zaključim, raziskovalci v turističnem sektorju bi morali prepoznati potovalne bloge kot 
uporaben vir turističnih informacij ter turistovih povratnih informacij. Prihodnja raziskovanja 
bodo lahko izkoristila bogato vsebino potovalnih blogov, ki raziskovalcem ponuja 
razumevanje učinkovitosti trenutnih marketinških strategij ter jim pomaga pri raziskovanju 
turistove zaznane podobe. Z vsebino potovalnih blogov, ki je povezana s percepcijami 
destinacije turistov, lahko raziskovalci ocenijo konkurenčno pozicijo destinacije na 
turističnem trgu. Poleg tega lahko iz vsebine blogov izluščimo strateške informacije za 
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Priloga A: Tabela 30 najpogosteje uporabljenih ključnih besed na vir informacij v 
vrstnem redu od najpogosteje do najmanj uporabljene ključne besede 
RANK 
  
PROJICIRANA PODOBA ZAZNANA PODOBA SKUPAJ 
Ključne besede Ključne besede Ključne besede 
1 Ljubljana Ljubljana Ljubljana 
2 city city city 
3 tour Slovenia tour 
4 CityCentre walk Slovenia 
5 Slovenian LjubljanaCastle LjubljanicaRiver 
6 boat do CityCentre 
7 LjubljanicaRiver like walk 
8 JožePlečnik tour Slovenian 
9 offer LjubljanicaRiver LjubljanaCastle 
10 trip thing JožePlečnik 
11 experience see visit 
12 bicycle been trip 
13 visit building boat 
14 Slovenia CityCentre bicycle 
15 event bridge experience 
16 art go do 
17 tourist people place 
18 guide many offer 
19 walk visit guide 
20 include restaurant art 
21 LjubljanaCastle Slovenian green 
22 enjoy place like 
23 place green local 
24 architect great building 
25 local well tourist 
26 green street thing 
27 historical food street 
43 
 
28 free capital people 
29 traditional view free 
30 history good food 
31 cruise  restaurant 
32 best local been 
33   bridge 
34 street   
35   enjoy 
36   see 
37   event 
38   well 
39  trip go 
40   history 
41 food  best 
42 building  view 
43    
44   many 
45   include 
46   great 
47 people guide  
48   architect 
…    
50   good 
51  free  
…    
57   traditional 
56    
55 restaurant   
…    
60 well  historical 
…    
64  bicycle cruise 
44 
 
…    
68 view history  
69  art capital 
…    
73  best  
…    
82 bridge   
…    
89  JožePlečnik  
90 been   
…    
108 thing   
…    
113 go experience  
114  enjoy  
…    
124 see   
…    
128 great   
…    
132 do   
…    
139 many   
…    
144  tourist  
…    
156 good   
…    
181  offer  
…    
203 like   
…    
45 
 
263  boat  
…    
326  include  
…    
338  architect  
…    
390  traditional  
…    
492  cruise  
…    
562 capital   
…    
568  event  
…    
677  historical  
 
